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CAPÍTULO I. Tema y Proyecto de investigación 
I.  Tema 
Diseño de piezas audiovisuales interactivas para eventos públicos dirigidos a clientes 
corporativos (privados y públicos) interesados en potenciar su marca de forma divergente. 
II.  Planteamiento del problema 
En Nicaragua, el uso recurrente de publicidad tradicional sigue reinando los espacios 
públicos. Las marcas más grandes deciden invertir sus presupuestos en dinámicas ya 
obsoletas en el contexto mundial que, aunque prueban ser efectivas hasta cierto grado, no 
logran crear una conexión más legítima entre el consumidor y la marca. 
A su vez, esta “zona de confort” crea una carencia en alternativas visuales para los eventos 
públicos de las marcas prestigiosas, que más bien terminan siendo eventos “enlatados” 
donde los invitados ya saben exactamente a lo que van. Perdiendo así la expectativa de 
nuevas experiencias que podrían destacarse en la mente de los consumidores en lugar de 
perderse en el mar de mediocridad actual. El constante retorno a las mismas estrategias 
tradicionales no da espacio a que las nuevas tendencias y prácticas que actualmente se están 
utilizando en la industria mundial del diseño y la publicidad se apliquen a nuestro contexto 
nacional. El mundo está en un constante cambio, donde las prácticas que aquí aún se 
consideran buenas, en otros lugares ya se ven como estrategias obsoletas. 
III.  Preguntas y objetivos 
Preguntas que orientan la investigación: 
1. ¿Cómo reconocer si con el diseño de piezas audiovisuales interactivas se logra un 
mejor posicionamiento en el mercado? 
2. ¿Qué tan interesados están los clientes corporativos sobre la producción de piezas 
audiovisuales interactivas? 
3. ¿Qué tan efectiva ha sido la publicidad a través de la producción de piezas 





Objetivos a determinar: 
1. Determinar si con las piezas audiovisuales interactivas se logra un mejor 
posicionamiento de marca en la mente de los consumidores. 
2. Identificar el grado de interés que hay hacia estas piezas audiovisuales interactivas 
entre  los clientes corporativos.  
3. Conocer el nivel de efectividad y adopción de las piezas audiovisuales interactivas 
dentro de la región Centroamericana. 
IV.  Hipótesis 
1. Las piezas audiovisuales interactivas mejoran el posicionamiento de las grandes marcas 
en el mercado nacional. 
2. Los clientes corporativos de Nicaragua muestran un alto interés en las piezas 
audiovisuales para mejorar su posicionamiento de marca. 
3. El nivel de efectividad de estas piezas audiovisuales interactivas muestran un alto grado 






CAPÍTULO II. Marco teórico conceptual y 
Resultados de investigación 
I.  Antecedentes 
Si bien se puede decir que Nicaragua es un país bastante subdesarrollado en comparación a 
sus vecinos, existen ciertas áreas donde esto principalmente indica que las últimas 
tendencias globales no están siendo aplicadas de una manera suficientemente rápida como 
para mantenerse relevante en la vanguardia regional. La adopción en los campos de la 
comunicación de nuevos medios y tecnologías nunca ha sido algo fuera de alcance o 
desestimado. Al contrario, se puede apreciar la preferencia por estos mismos a través de 
artistas partícipes  tales como Rivas (2003)1 y Agudelo (2009)2 en exhibiciones tales como 
la Bienal de Artes Visuales Nicaragüenses (BAVIC), que desde hace más de una década ha 
presentado obras nacionales relacionadas al video-arte, instalaciones interactivas, y demás. 
En el 2006, el Instituto de Historia de Nicaragua y Centroamérica (Inhca) de la Universidad 
Centroamericana (UCA) decide darle un enfoque más didáctico a la unión de estos medios, 
naciendo así la iniciativa de El Tren Cultural. Este proyecto de corta vida consistió en una 
exhibición itinerante que recorrió una gira alrededor del país, enseñándole a estudiantes de 
todos los departamentos sobre la Cruzada Nacional de Alfabetización de 1980 mediante 
una exposición dividida entre tres furgones convertidos. En estas salas de exhibición los 
estudiantes aprendían mediante animaciones digitales, fotografías y videos al mismo 
tiempo que manipulaban objetos como mochilas, diarios y manuales usados durante la 
época. Cinco años después y con la participación de más de cincuenta mil estudiantes, 
turistas y público general, el proyecto se tuvo que clausurar debido a una falta de 















exhibición dentro del sitio web del Inhca donde se pueden apreciar fotos y videos de 
cuando aún seguía abierto. 
Las últimas generaciones de profesionales pos-guerra se caracterizan por ser de las 
primeras en poder nuevamente estudiar y desarrollarse en el exterior. Y ahora que migran 
de regreso al país, traen con ellos mismos un sin fin de ideas innovadoras que aún no se 
aplican en una escala mayor dentro de nuestro contexto actual. La convergencia entre arte, 
comunicación y tecnología ha sido explotada por pocos intrépidos, tal como Ricardo 
Gonzales, quien bajo su dirección de MGA-LAB ha producido experiencias tales como 
“Materia Bruta” (2010), “Bonanza” (2010) y “Espacio Libre” (2012). Aquí, la 
incorporación de elementos tales como el videomapping y la música en vivo se trabajaron 
en conjunto a las estructuras y formas en las que uno se encontraba para así generar nuevas 
atmósferas y nuevos espacios, creando así una experiencia íntima y permanente en la 
memoria de la audiencia. Otro de los primeros exploradores dentro de los inicios de esta 
materia fue Israel Lewites, quien durante su faceta conocida como el “Ministerio de las 
Imágenes”, incorporó la manipulación en vivo de animaciones digitales durante las 
presentaciones de bandas nacionales para transmitir mensajes de reflexión cultural y 
política4. 
Teniendo en mente que los objetivos de estas producciones fueron principalmente el 
intercambio social y la libre asociación de ideas que por consecuencia llevasen a un 
cuestionamiento constructivo del contexto psicológico, social y cultural en Nicaragua, uno 
no puede dejar de preguntarse a sí mismo el inmenso potencial de estas prácticas dentro de 
un contexto publicitario. Desafortunadamente, en la industria publicitaria nacional, el 
desarrollo ha sido muy lento y poco acertado. Managua se ha convertido en la capital de las 
mantas (una práctica ya anticuada y obsoleta) y la contaminación visual desbordante. Muy 
a menudo, las empresas a veces no logran (o quieren) ver más allá de las rutinarias 
activaciones de marca que incurren en la ley del menor esfuerzo y, por alguna razón u otra, 
no consiguen superar ese típico molde situacional donde la ejecución siempre gira 
alrededor a edecanes en ropa ajustada y la toma de fotografías incómodas.  
En un estudio con una población de millones sobre el uso de dispositivos para acusar a 








en comparación a los otros países de Latinoamérica5. Abriendo así las puertas a un sin fin 
de agencias de marketing digital enfocadas al manejo de redes sociales. Si bien los clientes 
ahora piden contenido para sus presencias en la red, esto no significa que aún estén abiertos 
a la implementación de ideas más divergentes para generar una conexión más íntima o más 
permanente en la mente del consumidor. 
II.  Marco Teórico 
a. Conceptos básicos 
 
Diseño 
La raíz de esta investigación yace en el proceso de investigación, 
conceptualización y aplicación de distintos elementos, a través de uno o 
varios medios, con el fin de comunicar un mensaje específico. El diseño 
se puede resumir en la cita “La forma siempre sigue la función”, la cual 
ha sido una filosofía a seguir de varias escuelas de diseño y arquitectura 
moderna. El diseño audiovisual es el que logra que el espectador 
interprete sus ideas y conceptos de manera acertada a través de un 
sistema comunicacional caracterizado por el uso de signos no sólo 




A como señalan varios autores, con la aparición de nuevos medios se 
establecieron también nuevos modelos de comunicación (Marchand, 
1987; Silva, 2000). Al referirse a la interactividad en cuanto a el flujo de 
los mensajes, Rost (2004) afirma: 
 “Si pensamos en la nueva interacción individuos-medio o individuos-
contenidos, el flujo es ahora bidireccional, en el sentido que los 
individuos preguntan y el sistema les responde ofreciéndole al lector 










Diseño audiovisual interactivo 
Los avances tecnológicos en distintos campos nos han conectado de 
maneras jamás pensadas y abierto un gran abanico de posibilidades. La 
disposición de tantas herramientas permite que ahora estos productos y 
sus mensajes sean diseñados de manera que la comunicación establecida 
sea ahora recíproca de manera que el consumidor pueda interactuar (ya 
sea física o intelectualmente) con la marca. Esto puede aplicarse a toda 
una gran variedad de proyectos, desde campañas y manejo de presencia 
en redes sociales, hasta concursos digitales con detección de sonrisas vía 
webcam. Un perfecto ejemplo siendo el reciente trabajo de Mattel donde 
colocaron un afiche digital donde un humano posaba e invitaba a la 
audiencia a jugar Pictionary con él mediante una cámara web escondida.  
 
Eventos 
El público partícipe y su entorno puede que estén situados dentro de 
eventos dirigidos hacia comunicar algún mensaje y hacer cierto tipo de 
llamada a la acción para parte de estos mismos6. La primera clasificación 
de eventos es la social, caracterizada por su objetivo principal de ocio. 
Luego le siguen los eventos corporativos, los cuales son creados para la 
vinculación y comunicación entre las empresas y sus asociados, 
trabajadores, clientes y público general. Finalmente, se encuentran los 
eventos públicos, los cuales destacan por ser de carácter masivo tales 
como conciertos, discursos, entre otros. Como ejemplo hipotético, se 
podría considerar un evento corporativo el lanzamiento de un nuevo 
dispositivo móvil, ya que este evento reúne a la gente interesada en la 
tecnología y también en la calidad de los productos que la empresa 
ofrezca en el mercado. 
 
Clientes corporativos 
De hecho, son estas grandes corporaciones las que deben de construir 
muy cuidadosamente su marca. Los clientes corporativos son los 
representantes, cuyo rol es el de establecer una relación entre la agencia 
y la empresa. Típicamente, cuando son corporaciones de alcance global o 
regional, le dedican una buena parte de su presupuesto a la publicidad, 








datos de la Organización Nicaragüense de Agencias de Publicidad 
(ONAP) (2014), sólo en Nicaraguam el valor de mercado de la industria 
publicitaria para el período Enero a Agosto del 2014 fue de noventa y 
nueve millones de dólares. 
 
Marca 
La marca de estas empresas están construidas teniendo en mente que 
estas son su cara ante el mundo. A base de una síntesis de los valores, 
visiones y objetivos que representan una empresa se construye toda una 
identidad, la cual es luego proyectada hacia el público para hacer una 
conexión con ellos. Las marcas no solamente se restringen a empresas 
comerciales, estas también son utilizadas por equipos deportivos, 
instituciones públicas, y hasta inclusive países. Destacando por ejemplo 
la internacionalmente elogiada marca país de Perú, cuya efectividad la 
ha elevado a ser caso de estudio en universidades por todo el mundo y 
también ganadora de grandes condecoraciones en la industria del 
mercadeo tales como el Effie7, cuya misión es fomentar la eficacia a 
través de toda la industria del mercadeo mediante la educación y el 
reconocimiento. 
 
Posicionamiento de marca 
Es el proceso con el cual las empresas intentan acceder a la mente del 
consumidor con el objetivo de ser un concepto fácilmente identificable, 
llevando a los consumidores a elegir una marca por encima de las otras. 
Según sostiene Naomi Klein (2001, p. 23), a la marca se le debe 
considerar como el significado esencial de la gran empresa moderna, 
para así utilizar el vehículo que es la publicidad y transmitir este 
significado hacia todo el mundo. Es importante también que las acciones 
que estas empresas tomen para posicionar su marca vaya acompañado de 
un diseño propiamente elemental, el cual sea fácil de aludir a la hora de 
recordarlo. Kotler (2009) afirma que el posicionamiento más exitoso 
sucede con las empresas que han averiguado como ser lo suficientemente 











b. Contexto actual relacionado al proyecto en el ámbito internacional o 
regional 
 
Al hablar sobre el desarrollo regional en cuanto a esta materia, es difícil 
encontrar ejemplos oportunos. El desarrollo de los países de la región, 
aunque ciertamente sea mayor que el de Nicaragua, no sigue siendo lo 
suficientemente avanzado como para que en los sectores pertinentes haya 
una aceptación mayoritaria de este tipo de acciones.  
 
En Guatemala por ejemplo está el caso de la agencia Lusens, la cual se 
dedica a crear experiencias interactivas para una variedad de clientes 
tales como cines y tiendas de ropa. Mientras que en Costa Rica está la 
agencia i-Interact, cuya cartera de clientes incluye grandes marcas tales 
como Adidas, Citi e Intel8. Dentro de los portafolios de estos ejemplos 
mencionados resalta el uso de la tecnología (programación, sensores, 
diseño digital) para la creación de productos que a su vez son 
presentados de manera que el consumidor pueda “atravesar” activamente 
la información. Aunque la adopción de estas prácticas es claramente 
mayor, sigue siendo un campo aún recien empezado a explorar en 
comparación a el trabajo que se está realizando en otras regiones del 
mundo. 
 
c. Contexto actual relacionado al proyecto en el ámbito nacional 
 
En la actualidad, siguen siendo pocos los actores que están 
experimentando con el uso de piezas audiovisuales interactivas para 
crear experiencias inmersivas permanentes en la mente de los 
consumidores. En el 2013, las intervenciones visuales brindadas por el 
VJing análogo del colectivo-agencia Veinti3 en los eventos de 
#laCumbiadera combinaron el videoarte, el uso de objetos readymade y 
la relación de interacción-dependencia entre la audiencia y la obra para 
la generación de las imágenes. La reacción de los visitantes y los 
registros de las noches que fueron luego compartidos a través de redes 
sociales y plataformas de video cumplieron con su objetivo. Cementando 
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así la marca de los eventos de baile como una plataforma digital líder 
para la promoción de eventos culturales alternativos. 
Debido al aspecto polivalente de estas prácticas, no es extraño encontrar 
a profesionales de otros campos relacionados incursionando en estos 
temas. Principalmente el trabajo de arquitectos como Mauricio 
Valenzuela, quien con Estudio Híbrido dirige una gran variedad de 
proyectos innovadores en los campos del diseño paramétrico y objetos 
interactivos funcionales para viviendas que reaccionan según distintas 
variables climáticas. También se encuentra el trabajo del arquitecto 
Jemax Luna, cuyo enfoque en el videomapping ha sido aplicado en obras 
teatrales, conciertos y eventos privados, brindando así nuevos escenarios 
donde la gente se pueda relacionar entre sí. 
 
d. Principales avances y desafíos que se tienen en este momento, 
relacionados al tema de su proyecto 
 
En cuanto a materia de avances, cabe destacar que aunque nuestro 
contexto actual nacional es sumamente pequeño debido a su naturaleza 
experimental, el hecho de que ya hay personas incursionando es 
sumamente grande. Ya se está empezando a crear una pequeña 
comunidad de profesionales de distintas ramas que comparten el mismo 
interés acerca del tema; generando discusión, compartiendo, y 
promoviendo sus propias actividades relacionadas a través de las redes 
sociales. La estrecha relación entre el tema del proyecto y la industria 
del entretenimiento (generalmente hablando) significa que estos temas 
están empezando a ser abordados por personas que se podrían identificar 
como influyentes dentro de sus círculos sociales, abonando así el 
territorio para la popularización de estas tendencias.  
 
Al hablar de desafíos, está el inevitable obstáculo de saber cómo vender 
las ideas en un mercado que aunque algunos piensen que ya está 
preparado, de igual manera sigue bien entrincherado en su zona de 
confort. También está el gran desafío de encontrar a personas que 
quieran dedicar suficiente tiempo a aprender sobre prácticas que puede 
que para algunos sean vistas como no aplicables dentro de nuestro 
contexto nacional. Aunque la naturaleza y cultura de “código abierto” en 
la cual están basadas algunas de las herramientas computacionales y la 
fácil disponibilidad de los materiales electrónicos necesarios a través de 
tiendas especializadas por internet ofrecen un entorno donde un 




final cae en cuanto tiempo la verdad uno le quiera dedicar al día para 
aprender al respecto. 
 
e. Aportes que dan las áreas del diseño y la comunicación en relación 
con el tema de su proyecto 
La previamente mencionada polivalencia del asunto en mano nos lleva a 
entender que para poder crear este tipo de productos se necesita aplicar 
el conocimiento de distintas áreas del diseño tales como la animación en 
dos y tres dimensiones, la producción audiovisual (refiriéndose a ambas 
la edición y la mezcla y producción sonora), y el videomapping, cuya 
función sirve principalmente para “sumergir” y trasladar a estos actores-
consumidores hacia otros espacios y ambientes, llevando así a estos a un 
estado más sugestivo. 
Finalmente, para poder brindar un producto diferenciador, se necesitará 
incorporar el factor interactividad, el cual sólo se puede a través de la 
integración de sensores y código computacional escrito a la medida. 
Según Rodríguez (2013), Processing es un lenguaje de programación 
para la creación de proyectos multimedia e interactivos digitales,  
orientado hacia diseñadores que no tienen necesariamente que saber 
programar para usarlo. Lograr brindar al espectador la habilidad de 
manipular lo que está percibiendo sin duda alguna será lo que perfile a 
este producto como uno original y con mucha demanda. 
III.  Diseño de la Investigación 
a. Enfoque de la investigación 
 
Las técnicas a utilizarse en esta investigación indican que el enfoque será uno 
mixto. La recolección y contextualización de distintos datos (ambos cuantitativos 
como cualitativos) nos guiarán hacia resultados que confirmen o nieguen las 
hipótesis de la investigación. 
 
El aspecto cuantitativo está conformado por el uso de las técnicas de análisis 
documental (con un enfoque hacia estadísticas, tendencias y porcentajes). A su vez, 
también es necesario recolectar datos cualitativos, por lo cual se utilizará una vez 
más el análisis documental (esta vez con un enfoque histórico y contextual), se 
aplicará un grupo focal para determinar ciertas posiciones sobre la interactividad y 




en distintos temas vinculados a la investigación tales como el posicionamiento de 
marca, nuevas medios y tendencias, e interactividad. 
 
b. Población y muestra 
 
La población de este estudio está conformada por personas que de una u otra forma 
tienen un cierto nivel de conocimiento y experiencia con el tema de este proyecto. 
Se han incluído a profesionales con experticia en los campos de comunicación, 
publicidad y diseño. Asimismo, incluyo también a estudiantes de carreras 
relacionadas al tema y a jóvenes profesionales que estén laboran en los campos 
pertinentes al caso. 
 
A continuación se detallará la muestra seleccionada: 
 
Perfil de Persona Técnica Ubicación 
Estudiantes universitarios de 
distintas carreras 
Grupo Focal UAM, UPOLI 
Expertos en producciones 
audiovisuales con enfoque 
en nuevos medios 
Entrevistas Estudio Híbrido, Cräck 
Creativos 
Jóvenes profesionales 
trabajando en los ámbitos de 
publicidad y diseño 
Grupo Focal Pictograma, MGA-LAB 
Directores de agencias 
publicitarias con carteras de 
clientes corporativos 




c. Técnicas e Instrumentos 
 
Para la elaboración de este proyecto se tuvo que tomar en cuenta a expertos en el 
campo del diseño editorial y lenguaje y comunicación a los cuales se les hizo una 
entrevista en el área correspondiente. 
Para llevar a cabo este proyecto se debía tomar en cuenta la opinión de expertos en 
distintos campos relacionados al proyecto, tales como el diseño audiovisual, la 






• Redacción de Protocolo de Entrevista para dueños de agencias de publicidad y 
estudios de diseño (Ver anexo #2) 
• Redacción de Protocolo de Grupo Focal para muestra.  (Ver anexo #3) 
IV.  Análisis de los resultados 
Las entrevistas que se realizaron a los distintos especialistas resultaron ser sumamente 
fructíferas. Gracias a la variedad en antecedentes y trayectorias profesionales, las 
perspectivas desde los cuales se basaron las respuestas fueron capaces de crear un 
panorama bastante amplio y completo acerca de la temática que abordada. De igual manera, 
la discusión generada durante el grupo focal concluyó con opiniones bastante parecidas. 
Dando un precedente positivo ante las hipótesis previamente planteadas. 
• Resultados del Objetivo 1 
Objetivo Preguntas realizadas por objetivo 
Determinar si con las 
piezas audiovisuales 
interactivas se logra un 
mejor posicionamiento 
de marca en la mente 
de los consumidores. 
 
Nombre del entrevistado: Mauricio Valenzuela 
 
(Pregunta 1) 
Definió la interacción como un elemento de reacción en las 
personas donde estas forman parte de la pieza mediante acciones 
tales como movimiento, ruido, temperatura o cualquier otra 
acción que gire alrededor de ellos. La interactividad debe ser 
sencilla y no debe depender de nichos tecnológicos específicos 
para poder ser ejecutada. 
 
(Pregunta 3) 
Expresó que si y a la vez también no. Piensa que es más 
necesario para los que brindan estos servicios que para el 
consumidor, ya que estos necesitan 1-2 años incubando ideas o 
proyectos para que la gente se tome su tiempo para informarse 
bien sobre que es lo que ellos hacen y así poder vender 
fácilmente su trabajo. Los que necesitan actualizarse son los que 
quieren entrar al mercado como proveedor de estos servicios. A 
mediano plazo recalcó que esto ayuda a cualquier marca porque 
estas serán las que quieran posicionar sus marcas o productos de 
manera distinta. Pero si la gente no está informada sobre estos 
servicios entonces no se necesita, ya que sin conocimiento no 
hay demanda de los servicios. 
 
(Pregunta 7) 
Manifestó que si la pieza necesita de algún elemento tecnológico 




funcionen “por magia”. La lectura que la pieza haga mediante 
sus sensores debe ser a partir de acciones básicas de parte del 
actor-consumidor. 
 
Entre menos conocimiento tenga, más exitosa. Entre más uno 
enseña el proceso para hacerlo funcionar, menos exitosa la 
experiencia. Recalcó que debido a que ahora en día la gente 
percibe los eventos sociales a través de sus celulares (una nueva 
manera de vivir el evento), no puede retirarse de la mesa de 
discusión la posibilidad de que el producto pueda reaccionar o 
interactuar con tecnologías tales como el teléfono. 
 Nombre del entrevistado: Chema Reyes 
 
(Pregunta 1) 
El entrevistado lo definió como un elemento esencial dentro de la 
publicidad moderna, en el cual es sumamente necesario crear una 
reacción de la audiencia, ya sea que se identifiquen o que les 
cause rechazo. Mediante esta reacción emocional es que se 
posiciona mejor una marca en la mente. 
 
(Pregunta 2) 
Enfatizó en que la diferencia yace en hacer parte a una o más 




Afirmó la necesidad que las marcas empiecen a utilizar más estos 
métodos para poder sobresalir en sus respectivos mercados. 
(Pregunta 7) 
Explica que debido a que son emociones básicas las que uno 
busca sacarle a los consumidores, estas experiencias deben ser lo 
más sencillas posibles para que el mensaje se comunique de la 
manera más rápida posible. 
 Nombre de la entrevistada: Octaviana Icaza 
 
(Pregunta 3) 
La entrevistada declaró que tal vez no sea muy necesario incurrir 
en este tipo de acciones, ya que todo depende de que tipo de 
alcance u objetivo el cliente tiene en mente. Considera que este 
tipo de productos son factibles sólo para nichos con perfiles que 
no muy a menudo se encuentran en el país, aunque también 








Afirmó que no debería de ser necesario que las personas que 
experimenten eso necesiten saber cierto tipo de conocimiento. 
Recalcó mas bien que sólo hay que asegurarse que haya siempre 
una acción que conduzca a la persona a querer hacerla. 
 Resultados del Grupo Focal 
 
(Pregunta 1) 
Aunque todos tenían conceptos un poco distintos uno de los otros 
(y con toda razón, ya que el tema de la interactividad es uno 
sumamente amplio), se llegó a la conclusión de que se trata de un 
medio, por el cual se comunica o transmite un mensaje y se le da 
función de protagonismo al receptor del mensaje, quien a su vez 
puede manipularlo y enviar algo distinto de regreso. 
 
(Pregunta 2) 
Los participantes del grupo focal tuvieron la opinión general de 
que la verdad si es necesario que las marcas empiecen a innovar 
si quieren seguir capturando la atención de ellos como 
consumidores. Buscan continuidad en la marca y no monotonía. 
 
(Pregunta 3) 
Después de ver algunos ejemplos y discutirlo un poco, se opinó 
de que no se considera necesario que el público tenga algún 
conocimiento antes de experimentar este tipo de situaciones. La 
curiosidad que deja todos esos cabos sueltos en la mente del 
consumidor al no saber como es que funciona todo es lo que 
marca la experiencia como única. 
 
• Resultados del Objetivo 2 
Objetivo Preguntas realizadas por objetivo 
Identificar el grado de 
interés que hay hacia 
estas piezas audio-
visuales interactivas 
entre  los clientes 
corporativos. 
Nombre del entrevistado: Mauricio Valenzuela 
 
(Pregunta 4) 
El entrevistado piensa que el mercado sí esta listo para innovar. 
Las empresas con poder adquisitivo y con músculo de publicidad 
lo que buscan es innovar ya que con eso se queda mejor grabado 
en la mente del consumidor. Aunque resaltó un buen punto 
acerca como no todas las líneas de empresas puede que tengan 
interés en un producto (por ejemplo una firma de abogados). 
Resumió este tipo de productos o servicios como algo “del 
espectáculo para el espectáculo”. Entretenimiento, consumo de 




presupuesto y disposición para incursionar en estos campos. 
 
(Pregunta 5) 
Detalló como en su estudio se están planteando distintos 
mercados donde se introducirán productos con elementos de 
interactividad (no audiovisual, sino física). Según reuniones que 
ellos ya han tenido con gente en el medio del entretenimiento al 
parecer hay una opinión general de que estos tipos de proyectos 
son sumamente interesantes. La gente que se maneja en esos 
medios es más perceptible al concepto de que ya están caducando 
las ofertas actuales del mercado y que hay que innovar. 
 
(Pregunta 6) 
Expresó que sí ha existido interés. Pero piensa que este no es más 
que un paso antes definir si es algo que te va a generar dinero. Lo 
resume diciendo que hay que saber a quién se le quiere llamar el 
interés o curiosidad. La gente que ya se está informada y sabe lo 
que se ofrece en el mercado ya piensa que es algo increíble. Y en 
última instancia, para llegar al espectador final se necesita 
primero pasar por la gente que invierte en el producto. 
 
(Pregunta 9) 
El entrevistado piensa que es la gente. Se necesita tener a alguien 
que ayude a resolver problemas técnicos. No es un obstáculo 
económico si no de capacidad (pocos tienen la capacidad de 
hacerlo, pero existen recursos en línea donde se puede aprender 
todo). Finalizó diciendo que es una cuestión de tiempo invertido. 
 
En cuanto al obstáculo de venderle el proyecto a un cliente, no 
cree que sea un problema. Es un producto, que dentro de la 
industria del espectáculo, no necesita algún avance cultural para 
poder venderse. Es algo llamativo, algo que llama la atención. El 
obstáculo de lograr venderlo es igual que lograr vender cualquier 
otro tipo de producto. Se necesitan ejecutar los mismos procesos 
que dirigen a una empresa hacia saber para quien es, los canales 
para llegarles, cuanto tiempo necesita, costos, etc. Y a la misma 
vez buscar como cada vez más barato y eficiente, y en menos 
tiempo. 
 
Afirmó que al ser un mercado donde la competencia por el 
momento es super pequeña, esto se facilita aún más. Se refirió a 
las agencias de publicidad como el canal para llegarle a los 
clientes a quienes uno quiere venderle el producto, y enfatizó 







Piensa que didácticas sólo si son promovidas por el gobierno, ya 
que son los únicos con suficiente presupuesto y organización. 
Firmemente cree que se necesitan intereses económicos para 
mantener un producto, no importa el tipo de índole que este 
intente tener. 
 Nombre del entrevistado: Chema Reyes 
 
(Pregunta 4) 
Para esta pregunta, el entrevistado expresó que aunque el 
mercado ya está listo para tomar el salto, los clientes siguen 
siendo los eslabones más débiles de la cadena. Se necesita 




El entrevistado describió ciertas propuestas de su agencia que se 
han llevado a cabo en el pasado, donde se incorporaba la 
interacción mediante el uso de sensores y la estimulación visual, 




Aunque sí han habido clientes interesados, siempre es un 
porcentaje bajo el que lo es. Y no sólo eso, sino que la mayoría 
del tiempo el producto final no termina siendo la idea original de 
la agencia, sino algún compromiso en el medio entre ellos y las 
ocurrencias del cliente. El rechazo de parte de los clientes no 
viene por problemas de presupuesto, sino por el miedo a salir de 




La respuesta para esta pregunta es un inmediato sí. La 
creatividad con la cual uno decida construir estos productos 
interactivos puede influenciar bastante en el presupuesto 
necesario. No existe ninguna necesidad de incursionar en grandes 
producciones para lograr impactar de la manera que uno quiere. 
 
(Pregunta 9) 
Recalca una vez más que los clientes son la piedra más grande 
del zapato, explicando que es un proceso lento para que estos 
mismos se sientan cómodos intentando otras direcciones y 




o pequeñas, si el representante de esta ante la agencia es una 
persona cerrada, siempre va a ser difícil convencerlos. 
 Nombre de la entrevistada: Octaviana Icaza 
 
(Pregunta 4) 
Expresó que el mercado sí está preparado, ya que ha notado un 
incremento en la calidad del trabajo que se produce dentro del 
país al punto que las marcas están empezando a ocupar su 
presupuesto en producciones locales en lugar de mandarlas a 




La entrevistada contestó que su agencia no se adentra mucho a 
ese tipo de proyectos. Afirmó la existencia de ciertas propuestas 




Enunció que la verdad son pocos los clientes que expresan 
interés en temas tan “modernos”. Piensa que la gente aún sigue 
con miedo, o simplemente no entiende muy bien aún, el uso de 
nuevas tendencias dentro de la publicidad tradicional. 
 
(Pregunta 8) 
Detalló que dentro de una agencia usualmente debería de tenerse 
a desarrolladores con la habilidad de programar lo necesario para 
este tipo de productos, pero que debido a que en Nicaragua no 
hay suficiente volumen de trabajo para este tipo de proyectos, 
esto los ha llevado a tener que contratar a terceros a la hora que 
lo necesitan. Elevando así mismo el costo de este tipo de 
proyectos y disminuyendo su viabilidad en la mente del cliente. 
 
(Pregunta 9) 
Explicó que para ella, el mayor obstáculo siguen siendo los 
clientes. El proceso de ir educando a estos es uno muy lento que 
toma muchos años, y aunque ya arrancamos, aún nos falta un 
poco más para que estos confíen en estas acciones. 
 Resultados del Grupo Focal 
 
(Pregunta 4) 
Todos los participantes demostraron interés en querer también 
experimentar este tipo de experiencias interactivas pero aplicadas 







Tras una ronda de discusión, el grupo concluyó que el mayor 
obstáculo es el miedo al cambio que la gente vive en este país. 
Lo llegaron a comparar con la apatía y conformidad con la que el 
nicaragüense parece vivir su vida. También recalcaron la 
importancia para una marca el saber escoger el público 
apropiado. 
 
• Resultados del Objetivo 3 
Objetivo Preguntas realizadas por objetivo 
Conocer el nivel de 
efectividad y adopción 
de las piezas audio-
visuales interactivas 
dentro de la región 
Centroamericana. 
 
Nombre del entrevistado: Mauricio Valenzuela 
(Pregunta 10) 
 
En la región expresó no conocer sobre muchos casos a excepción 
del trabajo que uno regularmente ve que se produce en México, 
pero el resto de Centroamérica y el Caribe no están muy 
avanzado. En cuanto a casos nacionales, sólo mencionó a los 
mismos precedentes ya previamente referenciados en la 
investigación. 
 Nombre del entrevistado: Chema Reyes 
 
(Pregunta 10) 
Se aludió más a casos en países de América del Sur, donde por 
ejemplo se han utilizado sensores y altoparlantes en los 
semáforos para ayudar a que los transeúntes ciegos puedan 
transitar mejor al cruzar la calle. 
 Nombre de la entrevistada: Octaviana Icaza 
 
(Pregunta 10) 
Al igual que los otros entrevistados, afirmó que es difícil 
encontrar este tipo de trabajos en la región, gracias al desarrollo 
socioeconómico de estos países. Aunque también logró 
mencionar dos ejemplos: uno de BBDO Panamá donde se 
utilizaron las fuentes escritas a mano de ancianos abandonados 
para utilizarlas en la computadora.  
 
El segundo ejemplo fue de hecho uno nacional, donde la agencia 
CEM-JWT pautó un espacio en una revista para felicitar a la 
Organización Nicaragüense de Agencias de Publicidad (ONAP) 
en su 50 aniversario. Lo especial de el anuncio es que va ligado a 
una aplicación interactiva para celulares donde uno puede 




 Resultados del Grupo Focal 
 
(Pregunta 6) 
Para esta pregunta, los únicos que supieron que responder fueron 
los que estudian o se manejan dentro del ámbito del diseño y la 
comunicación. Se mencionaron algunos de los antecedentes ya 




Debido a que es un tema casi no explorado en la región, ninguno 
de los participantes supo de algún ejemplo. 
 
• Análisis de las hipótesis 
Hipótesis Aceptada o 
Rechazada 
Fundamentación 
Las piezas audiovisuales 
interactivas mejoran el 
posicionamiento de las 
grandes marcas en el 
mercado nacional. 
Aceptada No hay duda alguna que este tipo de 
productos son ideales para posicionarse de 
una manera totalmente nueva dentro de la 
mente de los consumidores. Todos los 
involucrados en esta investigación piensan 
que es la siguiente “frontera” que se necesita 
alcanzar dentro del país. Esto no significa 
que absolutamente todo el que quiera 
debería de adoptarlo, ya que claramente 
existen casos de cierto tipo de empresas a las 
cuales no les vendría de ningún uso. 
Los clientes corporativos de 
Nicaragua muestran un alto 
interés en las piezas 
audiovisuales para mejorar 
su posicionamiento de 
marca. 
Aceptada El término “cliente corporativo” es muy 
general, ya que puede variar entre 
instituciones, bancos, empresas comerciales, 
entre otros. Y aunque muchos de estos no 
quieren o tienen la capacidad de tomar 
riesgos, los pocos pioneros en la materia que 
viven en el país ya han sido contratado por 
previamente entidades tales como Totto o la 
Cámara de Comercio Americana 
Nicaragüense para crear productos similares. 
El prospecto de informar cada vez mejor a 
estos clientes sobre el tipo de productos o 
servicios que ahora se pueden producir 
significa que en un futuro cercano estos que 
no quieren tomar el riesgo decidan hacerlo 





El nivel de efectividad de 
estas piezas audiovisuales 
interactivas muestran un alto 
grado de efectividad en 
países como México, Puerto 
Rico, Costa Rica, entre 
otros. 
Aceptada Aunque sea un poco difícil encontrar 
documentación al respecto y nadie aquí sepa 
de ejemplos verdaderamente concretos, los 
estudios o agencias que se han dedicado a 
este tipo de proyectos alrededor de la región 
y que se encontraron mediante otras 
herramientas, han logrado conseguir marcas 
sumamente reconocidas (tales como Adidas 
y BAC) como clientes, lo cual significa que 
hay números que respaldan la efectividad de 
estas piezas. Esto es un precedente 
sumamente importante para lo que después 
se empiece a adoptar en Nicaragua. 
 
V.  Conclusiones  
Tomando como base el análisis de los resultados obtenidos a partir de la investigación 
documental, las entrevistas y el grupo focal que se realizaron, se puede concluir lo 
siguiente: 
• La situación actual del mercado y sus indicios de primeras exploraciones 
innovadoras en el campo de los audiovisuales interactivos demuestran que 
Nicaragua no está! tan atrasada a como se estimaba. Su contexto en 
comparación al resto de la región no está!a los años luz que se pensaba estar 
anteriormente. 
• La oferta y demanda por este tipo de servicios o productos va creciendo de 
manera lenta, pero segura en el país. El apoyo tan temprano de parte 
instituciones y corporaciones demuestra que si le ven un futuro prometedor 
al producto, y más importante, que es un medio efectivo para comunicar 
mensajes o ideas. 
• El concepto en general acerca de el uso piezas audiovisuales interactivas 
bien se puede aplicar a otros campos que no sean la publicidad. Aunque sin 
intereses económicos que los respalden, se puede correr el peligro de que los 
proyectos sean cancelados o abandonados. Nunca se debe de dejar de tratar 






El tecnicismo introducido al tema gracias al uso de la programación para configurar la 
interactividad es una inversión inicial de tiempo sumamente importante que allanará! el 
camino para futuras excursiones dentro de la conjunción de distintos campos tales como la 
tecnología, el diseño y la comunicación.!
VI.  Recomendaciones a actores vinculados al 
Proyecto 
A continuación se dan a conocer las recomendaciones dirigidas hacia los distintos actores 
principales en esta situación:  
• Para los diseñadores y otras personas directamente involucradas en el 
proceso de creación, se les recomienda aprender a programar con Processing 
lo más pronto posible. El diseño es sólo uno de los tantos fundamentos. 
Expandir los horizontes del conocimiento y aventurarse a territorios que 
llevarán a la creación de productos jamás antes pensados en el país. 
• A los empresarios que representan los clientes de las agencias o estudios, se 
les recomienda informarse un poco sobre como la necesidad de diferenciarse 
de las demás marcas mediante la una estrategia de contenido único, en donde 
se podría incorporar el uso de estos productos interactivos para así! poder 
conectar con la gente y generar más influencia. 
Para los directores de agencia, se les sugiere abrir “laboratorios”!dentro de sus estudios 
donde tengan a un personal que siempre esté! incubando proyectos y experimentando con 
nuevos métodos o herramientas. A partir de esa incubación de proyectos es que puede salir 
la próxima gran idea que se le pueda vender a cualquier postor interesado en aplicarlo en su 







CAPÍTULO III. Marco Metodológico del Proyecto 
I.  Objetivos de su Proyecto 
1. Elevar la creatividad dentro de la publicidad en Nicaragua a una nueva etapa de 
desarrollo tecnológico, que permita ser competitivos en el ámbito global. 
2. Demostrar la posibilidad de crear productos A/V interactivos sin la necesidad de un 
gran presupuesto. 
3. Proponer el Producto como algo que también se pueda aplicar fuera del ámbito de la 
publicidad (proyectos educativos, musicales o de otra índole). 
4. Establecer una diferencia como profesional innovador a la hora de introducirme al 
mercado laboral mediante mis servicios/producto. 
 
II.  Definición de las cuatro P de su Proyecto 
A. Producto**
Elaboración de objeto compuesto de posibles estructuras, proyecciones de 
animaciones, música o sonidos ambientales, y sensores que trabajan todos en 
conjunto para comunicar el mensaje o concepto del cliente.!
B. Precio*
Entre U$700-U$1,200.00 dólares americanos.!
C. Plaza**
Esto depende de varios factores tales como: a) donde lo quiere el cliente, b) a 
partir de una investigación de mercado, ver adonde sería más efectivo, y c) la 
disponibilidad de la ubicación (ya sea que esté!ocupado por alguien más o la 
gestión de permisos necesarios).!
D. Promoción*
Una sólida y consistente presencia en las distintas redes digitales 
dependiendo del público, ya sea en plataformas como Vimeo y Racontr para 
una presentación más seria para clientes, o Facebook y Twitter para 
conectarse con la audiencia general. Al igual que buscar participaciones en 
distintos eventos tales como las exhibiciones de Nicaragua Diseña y diversas 




Cultural Español Nicaragüense, Centro Cultural Pablo Antonio Cuadra, entre 
otros. 
III.  Justificación del Proyecto  
Importancia 
La “esencia” por la cual decidí abordar este proyecto nació a partir de mi curiosidad por 
investigar donde y como se encuentra la intersección actual entre la creatividad, la 
tecnología y la publicidad en nuestro contexto nacional, al igual que mi deseo personal de 
aportar algo de valor a la comunidad. Como se ha mencionado antes, en Nicaragua tenemos 
el talento para crear cosas grandiosas, pero seguimos teniendo ciertos impedimentos o falta 
de ímpetu, que nos retrasan hacia el inevitable salto que necesitamos tomar. El potencial de 
sobresalir dentro del mercado regional está perfectamente dentro de nuestro alcance. 
 
Utilidad 
El enfoque principal de este proyecto es de carácter publicitario, ya que se trata sobre la 
aplicación de estos conceptos para crear nuevas maneras de interactuar con el consumidor y 
por ende obtener un mejor posicionamiento de marca en sus mentes como resultado. Pero 
no es nada descabellado pensar que esto mismo podría ser aplicado en distintos campos no 
relacionados con la publicidad, a como antecedentes previamente mencionados como El 
Tren Cultural lo demostraron en su tiempo. Además, considero que es una excelente 
manera de introducirme entre prospectivos clientes o empleadores interesados en aplicar el 
producto resultado de mi investigación en sus propios proyectos. 
 
Enriquecimiento personal 
Lo que en última instancia me intriga es el carácter multi-disciplinario que hay que tener en 
mente a la hora de conceptualizar y estructurar el producto. Poder poner en práctica lo que 
a lo largo de los años he aprendido sobre conceptos tales como forma, función y ritmo; y 
aplicarlo a través de una variedad de distintos medios (ya sean visuales o sonoros) es la 
culminación de mi trayectoria hasta este momento. Incursionar dentro de un campo poco 
explorado que hasta el momento no tiene mucho precedente en el contexto nacional podría 
abrir un abanico de oportunidades para trabajar con distintos tipos de industrias. 
IV.  Alcances del Proyecto  
Gracias al enfoque en el que se desarrolla este proyecto, el alcance está dividido en dos 
poblaciones. La primaria siendo los clientes corporativos interesados en aplicar estas 
técnicas en sus proyectos (ya sean agencias, bancos, instituciones públicas, entre otros) y la 
secundaria siendo el público hacia el cual está diseñado el producto final. Debido a que los 




resultados finales pueden ser también para un sin fin de audiencias objetivas distintas. Por 
ejemplo, el producto que se le puede crear a una empresa musical tiene una audiencia cuyo 
potencial alcance incluye una demográfica totalmente distinta a la de la audiencia de una 
empresa ligada al sector bancario. 
V.  Marco Metodológico del Proyecto (Desarrollo) 
Tema: Diseño de piezas audiovisuales interactivas para eventos públicos dirigidos a 
clientes corporativos (privados y públicos) interesados en potenciar su marca de forma 
innovadora. 
El Marco Metodológico del Proyecto comprende un conjunto de pasos, los cuales se llevan 
a cabo siguiendo una secuencia lógica, optimizando el tiempo y los recursos. A 
continuación se detallan los pasos propuestos. 
 
Pasos a realizarse para el desarrollo del proyecto: 
1. Definición clara del tema 
Lo que aquí se está creando, es un producto tangible que combina lo físico 
con lo digital. Un objeto con el cual la audiencia puede comunicarse y vivir 
una experiencia de retroalimentación que estimule sus mentes de manera que 
sea un recuerdo duradero en la memoria de estos. 
 
2. Análisis de los resultados de la investigación y de la comprobación de hipótesis 
Los resultados de la investigación previamente realizada a esta tercera fase 
concluyen varios puntos importantes. Uno de ellos siendo el hecho de que 
este tipo de productos no solo son una excelente opción para posicionarse en 
la mente, sino que también son experiencias que la gente ya está esperando 
percibir dentro de sus vivencias. Esto indica que el entorno está más que 
preparado para empezar a experimentar y finalmente adoptar estas nuevas 
prácticas. Las tres hipótesis planteadas al inicio de la investigación han sido 
comprobadas como verdaderas con una fundamentación basada en análisis 
documental, entrevistas con expertos en temas relacionados y una sesión de 
grupo focal. 
 
3. Nombre del producto 
Se seleccionará un nombre apto para el producto que no sólo represente o 
aluda a sobre lo que se trata el producto, sino que también simbolice la 




mediante la conjunción del arte, el diseño, y la tecnología. Se tiene que 
tomar muchísima consideración a la hora de escoger un nombre, ya que 
este va a ser el que lo represente ante toda la industria. Ambos el nombre y 
el logo del producto comparten las mismas características en el sentido de 
que ambos tienen que ser sencillos y muy fáciles de recordar, algo que muy 
pocas marcas logran hacer bien. 
 
4. Logo del producto 
Al igual que el nombre, se desarrollará un logo que represente las 
fortalezas del producto (su factor innovador, su fuerte lazo con la 
tecnología y su adaptabilidad a distintos proyectos). Se deben de seguir 
todas las indicaciones que se han aprendido a lo largo de los años acerca de 
las indicaciones para la construcción de un logo que cumpla su objetivo. 
Este debe ser simbólico y fácil de recordar, ya que es la cara de su 
identidad visual ante el resto del mercado.  
 
5. Identificación del cliente y su demanda de publicidad  
En este caso, el cliente se trata de una empresa de índole musical llamada 
“Ojibwe Co.” cuyo objetivo es la elaboración de propuestas conceptuales 
audiovisuales que desafíen la falta de visión creativa que parece afectar a la 
mayoría de locales y eventos que actualmente reinan el espacio de la vida 
nocturna y la escena musical en la ciudad de Managua. El producto 
publicitario a crear está encargado de reflejar la oferta de géneros musicales 
variados que esta empresa ofrece, al igual que su misión por brindarle a la 
audiencia eventos que transcienden el simple ocio y cruzan la frontera con el 
arte, la tecnología y la cultura. 
 
6. Análisis de los géneros musicales y la identidad visual de la empresa 
La empresa musical se identifica por ser de carácter ecléctico. La formación 
musical de los miembros de la empresa incluye toda una gama de géneros 
que van desde lo más “orgánico” como cumbia, reggae, mambo y funk, 
hasta los géneros más experimentales dentro del campo general conocido 
como “electrónica”, tales como trip-hop, jungle y dub techno.  
 
La identidad visual de esta empresa consiste en la combinación de las 
temáticas detrás de los nombres artísticos de los integrantes de la empresa, 
basándose a su vez en las tradiciones y cultura de una tribu autóctona 
Norteamericana llamada Ojibwe, donde se destaca el uso de los totems como 
medio de adoración a sus seres superiores, personificados por varios 




basadas en los símbolos con los que se expresaba esta tribu a través de sus 
herramientas, obras de arte, construcciones y más. 
 
7. Aprendizaje de las nuevas herramientas tales como Unity3D, Oculus SDK, y 
TouchOSC 
El manejo de herramientas computacionales para la generación y control de 
audiovisuales interactivos es algo que aún no forma parte del currículo de 
la carrera, por lo cual es necesario adoptar una actitud autodidacta y 
repasar las herramientas disponibles para así lograr un juicio adepto y 
escoger las que más sean convenientes para utilizar dentro del proyecto 
actual. Las herramientas que se decidan manejar serán escogidas 
principalmente a partir de factores tales como el tiempo necesario para 
aprenderse, compatibilidad con herramientas con las cuales uno ya está 
familiarizado, y rapidez de montaje de prototipos. Se utilizará una 
plataforma que permite la creación de mundos virtuales totalmente a la 
disposición del creador, junto a gafas de realidad virtual que proveen una 
inmersión mucho más completa dentro de la experiencia. 
 
También se repasará el conocimiento y aplicación actual de los protocolos 
de conexión MIDI y OSC, cuya función principal es la transmisión de 
datos provenientes de los controladores que estarán configurados para 
manipular parte del movimiento del usuario, al igual que algunas acciones 
a realizar dentro de este mundo virtual. 
 
8. Diseño de las piezas audiovisuales 
Una vez analizados los distintos fundamentos del proyecto tales como la 
identidad visual del cliente, su mensaje a comunicar, y las herramientas 
más convenientes a utilizar, se empieza el proceso creativo del diseño del 
producto. Se establece primero el tipo de interacción que se va a querer 
tener con la audiencia, y a partir de eso se empiezan a crear las piezas 
audiovisuales que serán manipuladas y luego la estructura virtual completa, 
donde una vez terminada se insertarán los usuarios mediante las gafas 
previamente mencionadas. 
 
9. Prueba y error del proceso de diseño 
Debido a que se debe calibrar una gran cantidad de factores tales como 
distancias y perspectivas entre proyectores y pantallas, sensores, lectura y 
transmisión de datos, entre otros, es necesario recurrir al proceso de prueba 
y error de ejecución para así eliminar la posibilidad de que sucedan 




exhibición ante el público. Asegurarse de que el producto corra de la 
manera más optima posible contribuye al factor “magia” de la experiencia 
de los usuarios, donde todo “simplemente funciona”. 
 
10. Validación conceptual y funcional de las piezas audiovisuales interactivas de 
parte del cliente 
A su vez, durante el proceso de conceptualización y desarrollo, se debe 
también ir consultando con el cliente los avances tanto conceptuales como 
funcionales del producto. Se necesita aprobación de parte de estos para 
saber si lo que se está diseñando realmente esté comunicando el mensaje 
que el cliente ha pedido que se comunique mediante estas experiencias 
interactivas entre los productos y la audiencia. Si el cliente no se siente 
representado por el producto, o piensa que el producto no comunica el 
mensaje que quieren transmitir a la mente de la audiencia, entonces es 
necesario replantearse cualquier elemento necesario (ya sea conceptual o 
funcional) para poder realizar la conexión que el cliente realmente está 
buscando con los actores-espectadores del producto. 
VI.  Ratificación de las Hipótesis con base en los 
resultados la investigación  
En seguida se encuentra una tabla donde se ha documentado los resultados de la ratificación 
de las hipótesis previamente mencionadas, utilizando como fundamentación una síntesis de 
lo que se extrajo a partir de las entrevistas sujetas a los tres expertos citados, al igual que 
los resultados extraídos de la sesión de grupo focal que se llevó a cabo con jóvenes 
universitarios y profesionales. 






las grandes marcas 
en el mercado 
nacional. 
Aceptada No hay duda alguna que este tipo de 
productos son ideales para posicionarse de 
una manera totalmente nueva dentro de la 
mente de los consumidores. Todos los 
involucrados en esta investigación piensan 
que es la siguiente “frontera” que se necesita 
alcanzar dentro del país. Esto no significa 
que absolutamente todo el que quiera 
debería de adoptarlo, ya que claramente 
existen casos de cierto tipo de empresas a las 
cuales no les vendría de ningún uso. 
Los clientes 
corporativos de 
Aceptada El término “cliente corporativo” es muy 





muestran un alto 






instituciones, bancos, empresas comerciales, 
entre otros. Y aunque muchos de estos no 
quieren o tienen la capacidad de tomar 
riesgos, los pocos pioneros en la materia que 
viven en el país ya han sido contratado por 
previamente entidades tales como Totto o la 
Cámara de Comercio Americana 
Nicaragüense para crear productos similares. 
El prospecto de informar cada vez mejor a 
estos clientes sobre el tipo de productos o 
servicios que ahora se pueden producir 
significa que en un futuro cercano estos que 
no quieren tomar el riesgo decidan hacerlo 
al ver a otros líderes de mercado tomar la 
delantera. 










Rico, Costa Rica, 
entre otros. 
Aceptada Aunque sea un poco difícil encontrar 
documentación al respecto y nadie aquí sepa 
de ejemplos verdaderamente concretos, los 
estudios o agencias que se han dedicado a 
este tipo de proyectos alrededor de la región 
y que se encontraron mediante otras 
herramientas, han logrado conseguir marcas 
sumamente reconocidas (tales como Adidas 
y BAC) como clientes, lo cual significa que 
hay números que respaldan la efectividad de 
estas piezas. Esto es un precedente 
sumamente importante para lo que después 
se empiece a adoptar en Nicaragua. 
 
VII.  Propuesta de Valor e Innovación 
Las contribuciones de este proyecto hacia el campo del diseño y la comunicación son 
únicas en que radican de distintos campos tales como el diseño, la tecnología, y la 
publicidad. Lo que aquí se está intentando hacer es la consumación de estas distintas 
corrientes para así lograr crear experiencias que logren llegar a la talla de ejemplos 
internacionales. Algunas agencias se dedican a métodos tradicionales de publicidad, 
entretanto otras se dedican al lado digital. Y mientras prácticamente todas intentan 
sobresalir en campos que ya han sido estudiados e innovados una y otra vez en otros países, 
casi absolutamente nadie se ha dedicado a la exploración de nuevas herramientas que van 





CAPÍTULO IV. Creatividad y Estrategia de 
Comunicación 
I. Conceptualización y Creatividad del Proyecto  
Definición 
Mi proyecto consiste en la creación de espacios virtuales en los cuales la 
audiencia sentirá una inmersión jamás antes experimentada, donde podan 
interactuar con el contenido creado para los clientes y así vivir experiencias 
memorables, reforzando así la marca del cliente en la mente de los consumidores. 
 
Creatividad 
La creatividad del proyecto se puede demostrar a través de los resultados 
producidos gracias a las herramientas no ortodoxas utilizadas para la creación de 
los espacios virtuales, los cuales son generados para la exploración de parte de la 
audiencia. Si bien entre otras cosas se está utilizando un programa 
principalmente utilizado para el desarrollo de videojuegos, el producto final en 
mente no es un videojuego, sino una exhibición virtual que el espectador activo 
puede recorrer e interactuar con.  
 
En esta exhibición también se estarán enseñando los resultados que provengan 
del desarrollo del material audiovisual que el cliente especifique que aparezca 
dentro de esta. Esto incluye la creación de piezas en donde convergen el 
modelado en 3D, la animación, el uso de la arquitectura dentro del recorrido, 
entre otras cosas. Es fácil evidenciar la creatividad del proyecto al verlo todo 
desde perspectiva, y constatar que se está utilizando el material musical y la 
identidad visual del cliente, junto a herramientas no convencionales y poco 
exploradas, para la creación de un producto virtual o digital, e interactivo. Algo 
que en definitivamente casi nunca se ha visto dentro del país. 
II.  Aporte a la calidad de vida 
Viviendo en la era de la hiperconexión, ya es una costumbre general que uno esté 
en un constante procesamiento de información a través de diversos medios, ya 
sea a través de computadoras, dispositivos móviles, televisores, periódicos u 
otros. Saciar el hambre de información y consumo mediático del humano se 





Al poder accesar toda esta información de manera inmersiva en espacios 
virtuales interactivos, se estaría creando una manera aún más enriquecedora de 
llegarle al consumidor. Si primero vino la imprenta y luego el internet, la realidad 
virtual es el siguiente paso para el ser humano. Poder apelar a una gama de 
sentidos aún más amplia que la utilizada para consumir los medios que por ahora 
utilizamos abre un abanico de nuevas posibles experiencias que se pueden 
desarrollar para el usuario de la plataforma. 
III.  Proceso creativo del Proyecto y Prototipo 
Tomando en cuenta el modelo del proceso creativo de Graham Wallas, el desarrollo 
creativo y estratégico se divide en las siguientes etapas: 
 
1. Preparación: Dentro de esta etapa inicial se encuentra todo el desarrollo que hasta 
el momento se ha realizado, esto incluye las fases investigativas presentadas con 
anterioridad, al igual que toda la documentación necesaria recopilada que se tuvo 
que analizar para poder llegar a las conclusiones de la investigación. 
 
2. Incubación: Luego, se entra a una etapa donde se interioriza el problema a mano. Se 
hace uso de la “cerebración inconsciente” (una práctica abogada por grandes mentes 
tales como Alexander Graham Bell y Lewis Carroll) para así establecer nuevas 
relaciones entre distintos conceptos o ideas. A su vez, se utilizan herramientas como 
la lluvia de ideas, la serendipia, y diagramas como el de flor de loto para así 
concretizar y materializar los elementos necesarios para el producto final. 
 
3. Iluminación: A continuación, se entra a la etapa de júbilo, donde aparece ese 
destello de intuición que el yo consciente no puede doblar a su voluntad, y el yo 
subliminal sólo puede acoger una vez que todos los elementos recopilados durante 
la preparación hayan divagado libremente en la etapa de incubación, listos para 
hacer clic en una nueva formación iluminante. Aquí es donde ya se construye y 
desarrolla exactamente el producto del proyecto, el cual en este caso es la 
exhibición virtual interactiva. Se toman en cuenta los años de estudio sobre distintas 
corrientes dentro del arte, el diseño, la música, y más, para así crear una experiencia 
inimaginable. 
 
4. Verificación: Finalmente se llega a la etapa final, la cual comparte con la primera un 
cierto esfuerzo consciente y deliberado, donde se analiza, verifica y valida la 
solución adoptada. Se recibe retroalimentación de parte de personas terceras 




Desarrollo de Logo 
El isologotipo que se terminó utilizando para la identidad visual del proyecto es la 
culminación por la cual se consideraron distintos conceptos. Desde el inicio se quiso 
representar la característica de creación de “mundos” con los cuales los usuarios 
interactuarán. Las primeras iteraciones intentaron representar la virtualidad del asunto 
mediante una isla 3D con una cuenta baja de polígonos, una estética que inmediatamente se 
asocia con la tecnología y la virtualidad. (Ver anexo #4) 
Luego de esto, la idea se fue transformando y se tomó como base el concepto de la 
topografía y su visualización de los rangos de altura mediante curvas de nivel, las cuales 
representan puntos que tienen igualdad de condiciones y alturas. Se terminó utilizando la 
variación sin espacios entre los elementos, ya que a vista rápida no sólo parece una ilusión 
óptica, sino que también es más inquietante para el procesamiento visual cerebral. (Ver 
anexo #5) 
Para la identidad visual se utilizaron las tipografías Archive y Genton, las cuales son 
caracterizadas por ser de formas geométricas y sin serifa, lo cual en conjunto a una paleta 
de tonos sobrios de azules y naranjas ayudan a que se transmita un mensaje de compromiso 
con la modernidad. (Ver anexo #6). 
IV.  Nombre del Proyecto 
“Sensae Lab” nace a partir de la búsqueda inicial del proyecto, la cual es apelar a los 
sentidos del usuario y establecer una comunicación que vaya más allá del simple 
intercambio lineal de información, creando una travesía que utiliza elementos sonoros, 
visuales e inmersivos para transportar al usuario a otro mundo. El trasfondo etimológico del 
nombre viene de la palabra en latín sensae, conjugación plural de sensus que refiere a la 
habilidad de percibir (mediante los sentidos que poseemos).  
 
Se le adjunta la abreviación lab para denotar la estructura que posee la organización, una de 
carácter similar a la de un laboratorio científico formal. Esto se debe a que se podría 
considerar que es un espacio donde se realiza investigación hacia la adopción de nuevas 
herramientas y tecnologías en la comunicación, las cuales luego son probadas en 
experimentos para después analizarse y utilizarse en la “incubación” de los distintos 




V.  Forma del Proyecto y Producto 
Para el recorrido virtual que se genera para el cliente, primero se tuvo que estudiar los 
distintos tipos de recorridos que existen (tales como sugerido, obligatorio o libre) (Ver 
anexo #7).  
Luego de esto, se estudió la estética y caracterización musical del cliente para a partir de 
eso crear los distintos materiales tales como los visuales que se proyectarán dentro de la 
exhibición virtual y también los videos de la campaña de expectativa que se estarán 
compartiendo en las redes. (Ver anexo #8) 
Finalmente, se tomaron todos los recursos digitales creados y se utilizaron para así montar 
la exhibición virtual mediante las nuevas herramientas que se aprendieron a utilizar para el 
desarrollo de este proyecto. (Ver anexo #9) 
 
VI.  Plan de Comunicación 
a.  Estrategia del Plan de Comunicación 
!
Mensaje Objetivo Audiencia Actividades Productos Monitoreo 
Sensae Lab 
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b.  Proyección a través de medios de 
comunicación  
Principalmente se estará cabildeando a medios que puedan llegarle a una audiencia 
interesada en la tecnología, la música y las artes. Apelar a la nueva generación, la 
cual creció de la mano junto a la tecnología que ahora usamos, es de suma 
importancia, por lo cual se tiene en mente buscar espacios en programas como De 
Humo TV en el Canal 12 y El Show de los Gemelos Arce en el Canal 13. También 
se buscará aparecer en las secciones de tecnología de La Prensa o El Nuevo Diario. 
Para llegar a las audiencias más nicho, se buscará cobertura de parte de plataformas 
digitales tales como NicaraguaIndie, Vanguardia y Managua Furiosa.!
c.  Lanzamiento y posicionamiento de su 
Proyecto 
La proyección que se tiene planificada para este proyecto está dividida en tres fases. 
A continuación se da una breve descripción de lo que se estará teniendo en mente en 
cada una de estas: 
1. Etapa inicial: En esta primera etapa se posicionará el proyecto mediante 
campañas digitales y cabildeo con líderes de opinión tales como 




manejo de redes, se le dará prioridad a los medios que tengan un alcance 
a una demográfica interesada en la tecnología, las artes y la cultura. Esto 
irá en acompañamiento junto al primer trabajo a realizar en conjunto a el 
primer cliente del proyecto.  
2. Etapa a mediano plazo: En esta etapa intermedia se encuentra la 
exhibición oficial del proyecto mediante la Expo-Imagen UAM 2015. 
Para este momento ya el proyecto tiene que estar completamente pulido 
y con suficiente exposición pública como para que su huella digital por 
la red sea una fácil de encontrar. Se le continuará dando seguimiento a 
las redes sociales, invitando siempre a que los usuarios generen y 
compartan su propio contenido, para así mantener a la marca 
constantemente presente y demostrar su efectividad.  
3. Etapa a largo plazo: En la última etapa ya a futuro, se tiene en como 
objetivo la consolidación de clientes. Una vez que el proyecto tome 
impulso, los primeros clientes empezarán a aparecer. Es con estos que 
uno se tiene que asegurar que la relación vaya de lo mejor posible para 
que estos a su vez recomienden el proyecto a otros. También se tiene 
planificada la participación en eventos culturales o ferias tecnológicas, 
tales como las futuras ediciones de eventos como Nicaragua Diseña. 
Siempre con el objetivo de mantener una presencia dentro de los círculos 
de interés necesarios. 
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• Anexo #1: Matriz de Correlación 
Objetivos Hipótesis Preguntas Muestra/Técnica 
Determinar si con las 
piezas audiovisuales 
interactivas se logra 
un mejor 
posicionamiento de 






de las grandes 
marcas en el 
mercado nacional. 
¿Como, y en que contexto, 
cree que se debería definir 
“interactividad”?  
 
¿Considera necesario que el 
público tenga una cierta 
madurez o conocimiento 
tecnológico para que la 
experiencia sea exitosa?  
 
¿Conoce casos a nivel 
regional, de éxito o fracaso, 
donde se haya aplicado este 
tema a la publicidad, 
relaciones públicas y 
posicionamiento de marca?  
 
 
¿Conoce de iniciativas 
nacionales que intenten 
aplicar el uso de nuevos 
medios y tendencias para 
crear mejores experiencias 
en los consumidores?  
 
 
¿Considera que es 
necesario que las marcas 
empiecen a adoptar nuevos 
métodos más “inmersivos” 
para posicionarse en la 




• Mauricio Valenzuela 
(Estudio Híbrido, 
director de estudio 
arquitectónico con 
enfoque en diseño 
paramétrico y técnicas 
de fabricación digitales) 
• Chema Tercero (Crack 
Creativos, gerente 
general de agencia de 
publicidad enfocada en 
estrategias BTL) 
 
• Grupo focal 
• 8 a 10 personas 
• Entre 20-25 años 
• Universitarios de: 
UAM, UPOLI 




Identificar el grado 
de interés que hay 
hacia estas piezas 
audiovisuales 






un alto interés en las 
piezas audiovisuales 
para mejorar su 
posicionamiento de 
marca. 
¿Considera que el estado 
actual del mercado está 
listo para empezar a 
innovar dentro este 
contexto cada vez más 
competitivo?  
 
¿Se han propuesto 
proyectos donde se aplica 
Entrevistas 
• Mauricio Valenzuela 
(Estudio Híbrido, 
director de estudio 
arquitectónico con 
enfoque en diseño 
paramétrico y técnicas 
de fabricación digitales) 








han expresado interés o 
curiosidad en este tipo de 
contenido de parte de una 
marca?  
 
¿Es posible crear piezas 
A/V interactivas con un 
bajo presupuesto?  
 
¿Cuales considera que son 
los mayores obstáculos para 
empezar a adoptar estas 
prácticas?  
 
¿Considera que la 
adaptabilidad del concepto 
(tentativas aplicaciones 
comerciales, didácticas, o 
de otra índole)? 
(BBDO, gerente general 
de agencia de 
publicidad 
internacional) 
Chema Tercero (Crack 
Creativos, gerente general 
de agencia de publicidad 
enfocada en estrategias 
BTL) 
Conocer el nivel de 
efectividad y 
adopción de las 
piezas audiovisuales 
interactivas dentro 
de la región 
Centroamericana. 
 
El nivel de 
efectividad de estas 
piezas audiovisuales 
interactivas 
muestran un alto 
grado de efectividad 
en países como 
México, Puerto 
Rico, Costa Rica, 
entre otros. 
 
¿Conoce casos a nivel 
regional, de éxito o fracaso, 
donde se haya aplicado este 
tema a la publicidad, 
relaciones públicas y 
posicionamiento de marca? 
• Entrevistas 
• Mauricio Valenzuela 
• Octaviana Icaza 
• Chema Tercero 
 
• Grupo focal 
• 8 a 10personas 
• Entre 20-25 años 
• Universitarios de: 
UAM, UPOLI 
• Jóvenes profesionales 
 
Análisis documental 






• Anexo #2: Protocolo de entrevistas 
Objetivo: Determinar si con las piezas audiovisuales interactivas se logra un mejor 
posicionamiento de marca, identificar el interés sobre estas mismas en los clientes 
corporativos. 
Nombre del Investigador: 







1. ¿Como, y en que contexto, cree que se debería definir “interactividad”? 
2. ¿En que características y/o resultados difieren las piezas A/V tradicionales con las 
interactivas? 
3. ¿Considera que es necesario que las marcas empiecen a adoptar nuevos métodos más 
“inmersivos”!para posicionarse en la mente del consumidor? 
4. ¿Creería que el estado actual del mercado está!listo para empezar a innovar dentro este 
contexto cada vez más competitivo? 
5. ¿Se han propuesto proyectos donde se aplica el elemento de interactividad dentro de 
estos? 
6. ¿Sus clientes/consumidores han expresado interés o curiosidad en este tipo de contenido 
de parte de alguna marca? 
7. ¿Considera necesario que el público tenga una cierta madurez o conocimiento 
tecnológico para que la experiencia sea exitosa? 




9. ¿Cuales considera que son los mayores obstáculos para empezar a adoptar estas 
prácticas? 
10. ¿Conoce casos a nivel regional, de éxito o fracaso, donde se haya aplicado este tema a 
la publicidad, relaciones públicas o posicionamiento de marca? 
11. ¿Considera que la adaptabilidad del concepto (tentativas aplicaciones comerciales, didácticas, o 
de otra índole) podría llamarle la atención a distintos sectores? 
 
• Anexo #3: Protocolo de grupo focal 
Objetivo: Determinar el conocimiento general y el interés por las piezas audiovisuales 
interactivas se logra un mejor posicionamiento de marca y el nivel de efectividad de 
piezas audiovisuales interactivas de la región. 
Nombre del Investigador:  
Local del grupo focal:  
No. de participantes:  
Fecha:  
Preguntas: 
1. ¿Como, y en que contexto, cree que se debería definir “interactividad”? 
2. ¿Considera que es necesario que las marcas empiecen a adoptar nuevos métodos más 
“inmersivos”!para posicionarse en la mente del consumidor? 
3. ¿Considera necesario que el público tenga una cierta madurez o conocimiento 
tecnológico para que la experiencia sea exitosa? 
4. ¿Considera que la adaptabilidad del concepto (tentativas aplicaciones comerciales, 
didácticas, o de otra índole) podría llamarle la atención a distintos sectores? 
5. ¿Cuales considera que son los mayores obstáculos para empezar a adoptar estas 
prácticas? 
6. ¿Conoce de iniciativas nacionales que intenten aplicar el uso de nuevos medios y 




7. ¿Conoce casos a nivel regional, de éxito o fracaso, donde se haya aplicado este tema a 
la publicidad, relaciones públicas y posicionamiento de marca? 
 


























• Anexo #9: Desarrollo de exhibición y recorrido virtual 
 

















